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Согласно пснхологнческнм нсследованням нравст- венность, представляюіцая собой однн нз основ- 
ных способов норматнвной регуляцнн поведення в со- 
цнуме, особую форму обіцественного сознання н внд 
обіцественных отношеннй, является важной составля- 
юіцей пспхолошческого ц лычностного здоровья чело- 
века. В содержанне нравственностн наряду с субстан- 
цнональнымн категорнямн (добро, зло, счастье, со- 
весть, смысл жнзнн н т. д.) входят структурные ка- 
тегорнн, характернзуюіцне названный феномен со сто- 
роны взанмосвязн образуюіцнх его компонентов. Это 
нормы, представлення, прннцнпы, оценкн, самооцен- 
ка, взгляды, ндеалы, знання, чувства, убеждення, 
прнвычкн, ценностн.
В последнее время чрезвычайно актуальным явля- 
ется вопрос о нравственной стороне рекламы, посколь- 
ку нравственное развнтне лнчностн основывается не 
только на пред'ьявляемых к ней требованнях, но в 
первую очередь на знаннн прннятых в обіцестве об- 
разцов н на процессе сопоставлення свонх действнй 
н поступков с ннмн. Этот внутренннй процесс прн- 
воднт к возннкновенню оценочных отношеннй, фор- 
мнруюіцнхся в связн с этнческнмн, эстетнческнмн н 
другнмн характернстнкамн поступков н пережнваннй 
человека. По данным Г. Гнбша н М. Форвега, прнда- 
нне значення воспрнннмаемому об'ьекту, безусловно, 
связано с обіцественной детермннацней [2, 86].
Процесс воспрнятня рекламы всегда пмеет нрав- 
ственную окраску. Содержанне этого процесса, его 
спецнфнка оказываются связаннымн с соцнальной 
структурой обіцества. А набор актов поведення, демон- 
стрнруемых в рекламе, оказывается прнчннно обуслов- 
ленным совокупностью соцнально-экономнческнх ха- 
рактернстнк обіцества, соцнальной познцней н ролью 
действуюіцего лнца. Человек воспрнннмает представ- 
ленную в рекламе снтуацню сквозь прнзму свонх со- 
цнальных ролей ш оценнвает прнсутствуюіцне в ней 
соцнально обусловленные стандарты поведення.
Траднцнонно прн подготовке спецналнстов в облас- 
тн рекламы основное вннманне уделяют проблемам 


















денег нужно потратнть на проведенне 
рекламной кампаннн н насколько этн 
затраты окупятся. Пснхологн же, рабо- 
таюіцне в сфере маркетннга, оценнвают 
эффектнвность рекламы прежде всего 
по степенн ее пспхологнческого воздей- 
ствня на потребнтелей, в частностн на 
пснхнческне процессы (вннманне, вос- 
прнятне, память, эмоцнн, мотнвацню 
н т. д.). Онн могут также оценнть уро- 
вень удовлетворенностн потребнтелей 
рекламой н ее соцнальный эффект (от- 
ношенне к ней обіцественностн). Прн 
этом практнческн всегда нз поля зре- 
ння одннх н другнх уходнт вопрос о 
корректностн н этнчностн рекламы н 
связанный с ннм вопрос о безопаснос- 
тн рекламы, о ее возможном негатнв- 
ном пснхологнческом влняннн на потре- 
бнтеля, что обязательно необходнмо 
учнтывать прн созданнн н пронзводстве 
рекламы.
В последнее время в обіцестве посто- 
янно ведутся днскусснн о добросовестно- 
стн, этнчностн н корректностн рекламы. 
Во многом это обусловлено тем, что раз- 
внтне рекламы на современном этапе, с 
одной стороны, связано с разработкой 
все более утонченных методов воздей- 
ствня на потребнтеля, а с другой — с 
уснленнем контроля за соблюденнем 
прав лнчностн со стороны обіцественно- 
стн н обіцественных органнзацнй. Од- 
нако не хотелось бы, чтобы это так н 
осталось лншь днскусспямн, а повлек- 
ло за собой прннятне конкретных дей- 
ствнй, тем более что в данный момент 
суіцествуют экспернментально разрабо- 
танные техннкн тестнровання н пснхо- 
логнческой экспертнзы рекламы. Необ- 
ходнмо только планомерное претворенне 
этой программы в жнзнь.
Реклама как тнп творчества н как 
форма массовой пропаганды также мо- 
жет представлять угрозу для пснхологн- 
ческой безопасностн человека. Что под- 
разумевает под собой понятне «пснхоло- 
гнческая опасность»? «Пснхологнческую 
опасность представляют воздействня, 
блокнруюіцне способность человека к 
адекватному реагнрованню на жнзнен- 
ные обстоятельства, подрываюгцне его 
способность к аналнзу ннформацнн н 
осознанному выбору, сннжаюіцне сопро- 
тнвляемость внешнему давленню, лнша-
юіцне человека чувства ннднвндуальнос- 
тн, лнчностной ценностн» [4, 5].
Реклама не должна прнводнть к на- 
рушенню поведення, сознання, а также 
к ухудшенню фнзнческого состояння че- 
ловека. Она не может оказывать мораль- 
ного давлення с целью побуднть потре- 
бнтеля к неконтролнруемым действням, 
протнворечаіцнм его ннтересам н ценно- 
стям. Реклама не должна направляться 
на нзмененне снстемы убежденнй н 
структуры ценностей ннднвнда.
Корректная реклама — это реклама, 
которая:
• не нарушает прав человека, т. е. 
не наноснт вреда лнчностн, нмуіцеству 
н здоровью, включая пснхнческое;
• соответствует законодательству о 
рекламе н рекламной деятельностн, ка- 
честву предлагаемых товаров;
в соответствует этнке (т. е. прння- 
тым в обіцестве нормам гуманностн н 
моралн);
© является пснхологнческн безопас- 
ной для человека.
Нз всех вышеперечнсленных крнте- 
рнев корректностн рекламы, на наш 
взгляд, самым трудноконтролнруемым 
является пснхологнческая безопасность. 
Деструктнвные (разрушаюпдне) фак^оры 
могут быть недоступны прямому внзу- 
альному наблюденню, а наноснмый 
вред, как правнло, не сразу осознается 
человеком.
Как показывают нсследовання, пс- 
пользованііе в рекламе спецпальных 
пспхотехнологіій может ыметь два 
ряда об'ьектчвно наблюдаемых послед- 
ствпй:
1. Развнтне патологнческнх состоя- 
ннй нервной снстемы, которые выража- 
ются в утомленнн нервных центров, что 
в конечном нтоге может прнвестн к 
срыву нервной деятельностн нлн невро- 
зу. Напрнмер, многне зрнтелн, прнчем 
не только пожнлые, пспытывалн днс- 
комфорт к даже пугаюіцне оіцуіцення 
прн просмотре рекламного ролнка 
«Шелл: сердце вашей машнны», в ко- 
тором был нспользован образ сокраіца- 
юіцегося сердца-мотора, бьюіцегося в 
неровном рнтме. Подобный звуковой 
ряд способен вызвать тахнкардню н 
другне кратковременные нлн продолжн- 









іВопросы пспхологмческой безопасностн белорусской рекламы:
которые могут нметь необратнмые по- 
следствня как для людей с патологней 
сердечной деятельностн, так н для здо- 
ровых.
2. Развнтне патологпн снстемы цен- 
ностей, снмптомамн которой является 
депрессня, овцухценпе бессмысленностн 
сугцествовання, склонность к завнспмо- 
стн, отчаянне. Многне нз этнх тенден- 
цнй шнроко наблюдаются в современ- 
ном обіцестве.
Понятно, что демонстрацня эротнчес- 
кнх поз, актов насплня, рнскованных 
снтуацнй н т. п. орнентнрована на воз- 
бужденне автоматнческой аффектнвной 
реакцнн. Каковы бы нп былн установ- 
кн н ценностн человека, он не может 
не заметнть такое нзображенне, по- 
скольку срабатывают рефлексы. Но не 
стонт забывать, что пспользованне та- 
кнх потребностей человека, как сексу- 
альное влеченне, страх смертн, фнзн- 
ческой болн, телесных поврежденпй 
н т. п., может наноспть уш;ерб лнчнос- 
тн. Апелляцня к ннстннктнвной агрес- 
снвностн н навязчнвое провоцнрованне 
сексуальных фантазнй наноснт столь же 
глубокне, а нногда н непзлечнмые ду- 
шевные травмы, как п фнзнческое на- 
сшше.
Особую тревогу вызывает влнянне не- 
корректной рекламы на детей н подрос- 
тков, являюш;нхся в сплу прпсуш;пх нм 
возрастных особенностей самой незаіцн- 
іценной от отрнцательного воздействня 
ауднторней. Так, напрнмер, установлено, 
что детн до восьмн лет воспрнннмают 
рекламу буквально, без дальнейшего ос- 
мыслення. Согласно К. А. Абульхановой- 
Славской нскусственное действне с со- 
знанкем подростка пронзводнтся тогда, 
когда его достояннем наснльственно де- 
лаются пережпвання, связанные с сек- 
сом, так как суіцествует круг явленнй, 
которые нельзя перевестн в план созна- 
ння без нарушення сложного естествен- 
ного баланса, порядка пснхнческнх яв- 
леннй [1].
Пснхологам хорошо нзвестен так на- 
зываемый прпнцпп уподоблення вос- 
прпннмаемому обтьекту, который являет- 
ся уннверсальным механнзмом н осно- 
вой моделнровання поведення человека. 
Любой об'ьект, прнвлекшпй вннманне, 
самопронзвольно предметно воссоздается
лнчностью как пспхнческая реальность. 
Поэтому в ходе гнпноза нлн сеанса 
пснхотерапнн рекомендуется нспользо- 
вать только познтнвные формы внуше- 
ння, называя только то, что можно де- 
лать, вместо того, чего делать нельзя. 
С этой точкн зрення надпнсь «Мннзд- 
рав предупреждает: куренне опасно для 
вашего здоровья!» является по своей 
сутн дополнптельным рекламным слога- 
ном, повторяемым на каждой пачке сн- 
гарет.
Хорошо нзвестно, что на бессозна- 
тельном уровне не суіцествует слов 
«нет» н «нельзя» [3]. Поэтому логпчес- 
кое протнворечпе, возннкаюіцее прн 
просмотре рекламных ролнков, в кото- 
рых семантнческое значенне не совпа- 
дает с внзуальным рядом, также может 
нметь негатпвные последствня. Так, 
напрпмер, прн проведеннп нсследовання 
все опрошенные зрнтелн антнрекламных 
клнпов, выражаюіцнх протест протнв по- 
каза наснлня на телевнденнн, в кото- 
рых, несмотря на это, демонстрнрова- 
лнсь сцены пздевательства н смертн в 
сопровожденнн слогана «Пельзя показы- 
вать на экране того, чего вы не показа- 
лн бы в жнзнн» (Каннскпе львы-1999), 
нспыталн замешательство.
Рекламнстам нзвестно множество тех- 
ннк наведення трансового состояння: 
показ трансового поведення, нспользова- 
нне естественных трансовых состояннй, 
полной неопределенностн, непредсказу- 
емостп, прнмененне нскусственных нлн 
несуіцествуюіцнх слов н др. [3]. Одна- 
ко не всегда нзучаются обратные реак- 
цнн органнзма человека, вызванные нс- 
пользованнем этнх гнпнотнческнх тех- 
ннк. Так, напрнмер, в одном нз нссле- 
дованнй, проведенных лабораторней 
клнннческой пснхологнн БГПУ нм. 
Макснма Танка, было выявлено, что 
прнчнной боязнн младшнх школьннков 
оставаться однпм дома послужнла одна 
нз белорусскнх соцнальных реклам. Ре- 
зультаты этого нсследовання говорят о 
том, что гнпнотнческне техннкн необ- 
ходнмо нспользовать аккуратно н под 
наблюденпем спецналнста — пснхолога, 
способного протестнровать такую рекла- 
му н спрогнознровать ее последствня.
Данный факт подчеркнвает важность 
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ческой экспертнзы н тестнровання рек- 
ламы, позволяюіцпх псключпть негатнв- 
ное влнянне последней на потребнтеля. 
Особенно это касается рекламы, адресо- 
ванной подрастаюіцему поколенню.
Пснхологнческнй аналнз содержання 
рекламных публнкацнй заключается в 
выявленпп ннформацнонных прпемов, 
прнводяіцпх к дезорганнзацнн пспхн- 
ческой деятельностн человека. Экспер- 
тпза корректностн рекламного текста 
начннается с аналнза непосредственной 
аффектнвной (эмоцнональной) реакцнн 
на рекламу. Негатнвное нлн амбнвален- 
тное эмоцнональное состоянпе в момент 
ее воспрнятня свндетельствует о небла-
гопрнятном возденствнн, вызываюіцем 
заіцнтную реакцню. Характер аффектнв- 
ной реакцнн позволяет определнть сте- 
пень патогенностп (болезнетворностп) 
воздействпя. Аналнз формально-содержа- 
тельных компонентов рекламы направ- 
лен на выявленне нсточннка патогенно- 
стн на уровне текстовых факторов.
Подводя птогн, можно выдвннуть по- 
ложенпе о необходнмостн заіцнты псн- 
хнкн н лнчностн человека от некоррек- 
тной рекламы, выявлення тех звеньев в 
ее структуре, в которых пронсходнт 
воздействне, прпводяіцее к нарушенню 
эмоцпонального основання, дестабнлнза- 
цнн снстемы нравственных ценностей.
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